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摘  要 
进入 21 世纪以来，我国经济快速发展，人均收入持续增长，人们的医疗保健
意识不断增强；与此同时，我国逐渐进入老龄化社会。在这些因素的综合影响下，
近几年来，我国医药产业发展迅速，其中西医西药占了医药产业大多数。与西医
西药相比，中药在治疗方面往往见效慢、疗程长、服用不方便，而很多人不了解
中医药，甚至持排斥心理。中药生产企业必须改变人们排斥、甚至歧视中医药的
观点，需要进行了文化营销。 
作为市场竞争主体的李时珍医药集团有限责任公司（下文中简称：李时珍医
药集团）的外部经济环境、行业环境和内部资源条件等诸多方面都发生着日新月
异的变化。面对逐渐扩大的产业规模和不利的公众偏见，如何抓住发展机遇、改
变公众观念，已成为李时珍医药集团所要急需解决的重大课题。 
本论文以李时珍医药集团实施文化营销现状及问题为依据，以文化营销相关
理论为为指导，通过对李时珍医药集团面临的宏观经济环境、行业环境和竞争因
素等外部环境以及内部资源条件进行分析，评价了集团的发展环境，剖析了集团
的竞争能力，运用 SWOT 分析模型等工具，提出了集团的文化营销发展规划，并
就文化营销的具体策略及其执行情况进行了论述，最后提出了李时珍医药集团文
化营销协同和管控的方式。 
本文研究认为，李时珍医药集团应抓住全国经济及医药产业快速发展的有利
时机，以“立千秋伟业，树世界品牌”为目标，充分发挥品牌、原材料、技术、人力
资源等优势，实施文化营销，改变消费者观念，拉动企业又快又好发展。 
 
 
关键词：李时珍医药；文化营销；中药 
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Abstract 
Since the 21st century, China's rapid economic development, per capita income 
continues to grow, people's health care awareness is growing; At the same time, China 
has gradually entered the aging society. Under the influence of these factors, in recent 
years, China's pharmaceutical industry has developed rapidly, of which Western 
medicine accounted for most of the pharmaceutical industry. Compared with Western 
medicine, traditional Chinese medicine in the treatment are often effective slow, long 
course of treatment, taking inconvenient, and many people do not understand Chinese 
medicine, and even hold rejection of psychology. Traditional Chinese medicine 
production enterprises must change people's exclusion, and even discriminate against 
traditional Chinese medicine point of view, the need for cultural marketing. 
As the main body of market competition, LiShizhen Medicine Group Co., Ltd. 
(hereinafter referred to as: LiShizhen Medicine Group), the external economic 
environment, industry environment and internal resources and many other aspects of the 
rapid changes taking place. Faced with the gradual expansion of the industrial scale and 
unfavorable public prejudice, how to seize the development opportunities, changing 
public attitudes, has become the LiShizhen Medicine Group to be urgently needed to 
solve the major issues. 
Based on the current situation and problems of cultural marketing of LiShizhen 
Medicine Group and the related theories of cultural marketing, this paper analyzes the 
external environment and internal resource conditions faced by LiShizhen Medicine 
Group, such as macroeconomic environment, industry environment and competitive 
factors, This paper analyzes the development environment of the group, analyzes the 
competitive ability of the group, and uses the tools such as SWOT analysis model to put 
forward the cultural marketing development plan of the group, and expounds the 
concrete strategy and implementation of culture marketing. At last, Group culture 
marketing coordination and control of the way. 
In this paper, LiShizhen Medicine Group should seize the favorable opportunity of 
the rapid development of the national economy and pharmaceutical industry, with the 
goal of "setting up the future and building the world famous brand", give full play to the 
advantages of brand, raw material, technology and human resources. , Change the 
concept of consumers, and promote fast and good business development. 
 
Keywords: Lishizhen Medicine Group Co.Ltd；Culture marketing；Traditional Chinese 
Medicine
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第一章  绪论 
第一节  研究背景及问题 
医药（medicine）是预防或治疗或诊断人类疾病的物质或制剂。它的服务对象
是社会人，主要是人类生存发展中战胜疾病，促进健康的科学。所以，医学不是
孤立存在的，必然和社会学、伦理学有千丝万缕的联系。医药按制备方法及医学
理论可分为传统医药和现代医药，在我国，现代医药又被称为西医西药，传统医
药往往特指中医药。 
所谓中药，其理论基础是中国传统的医理，用于临床医学上，治病救人的药
物总称（含中药材、中药饮片、中成药等），它是中华民族的宝贵财富，为中华民
族的繁衍昌盛做出了巨大贡献。中药素有四气五味、升降沉浮、加工炮制等特点，
在世界上独树一帜，在国内有长期的用药习惯和民众基础。中药在临床上往往表
现出，没有毒性或者毒性程度较低，不排斥药物，尤其对于一些疑难杂症治疗效
果较佳。此外中药养生保健作用突出，我国中医药保健有着十分悠久的历史，具
有药食同源、食补、食疗的传统。前人在长期的总结和经验基础之上，对很多中
药的功能效用都比较了解，发现其保健效果较好，而且现在的医学也已经验证了。
在药物保健作用上，中国的很多古籍中都已经对此有记载和批注。在保健品中，
七成以上的都是属于中药类型，在当前人们都喜欢养生，亲近自然的这个时代，
对于中药保健品的喜爱程度自然有着很高的呼声。 
中医药是中国人民在长期的医疗实践中的经验总结，对生命有一套独特的、
自成一体的理论，在鸦片战争以前，中国人的医疗保健主要就依赖中医中药。鸦
片战争以后，中国人开始“睁眼看世界”，引入了西医西药，而西医药建立在解剖学、
病理学等之上，中医药与西医药是两套完全不同的理论基础，与西医药相比，中
医药在治疗方面往往见效慢、疗程长、服用不方便。西医西药自引入中国后就迅
猛普及，从清末太医院被废止，从而中医药开始走上了不被重视之路，经过“现代
化”的洗礼，如今更是日渐风雨飘摇每况愈下，甚至不定期的出现废除中医运动。
鲁迅曾说中医“不过是一种有意的或者无意的骗子”；民国政府更视中医为糟粕，如
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果不是民众的激烈抗议，1929 年 2 月第一届民国中央卫生委员会会议通过了《废
止旧医以扫除医事卫生之障碍案》，因遭到全中国中医界强烈反对而未能付诸实施。
在中、西医的争执不定上，自 1949 年之后才得到了定论，毛泽东提出了“中西医
结合治疗方法”，由此在西医如此流行的当下，中医才有一些天地。但是当今，对
于中医的歧视依旧存在，很多无知的人，对中医大肆批评，甚至给其戴上“伪科学”
的大帽子。 
进入 21 世纪以来，我国经济快速发展，到 2015 年全年国内生产总值 676708
亿元，全国人均 GDP49351 元，人均 GDP 约合 8000 美元，人民生活水平持续提
高，达到了中等发达收入国家平均水平；但与此同时，我国老龄化形势严峻，人
口红利优势正在逐渐丧失，60 周岁及以上人口 21242 万人，占总人口的 15.5%，
65 周岁及以上人口 13755 万人，占总人口的 10.1%，老年人口赡养比达到 13.1%1。
此外随着生活节奏加快、工作压力增加，我国出现了大量的亚健康人群，人们更
加注重身体健康和养生，对中医中药的需求量增加。 
中医药在国家层面上呈现的各方面的价值和影响，当前也得到了肯定。与此
同时，国家希望能够对中医药的发展提供更多平台，大力发展，争取让中医药成
为国家经济发展中的一个突破点。2009 年 4 月，国家相关部门机关对中医药的发
展定制了大政方针，是目前存在的一个纲领性文件。此文件首先肯定了中医药在
医药事业上起到的巨大作用，其次是我国医药发展历史上的宝藏，表示国家和政
府各部门都应该齐心协力，共同为中医药的未来发展合作前行。中医药和西医药
应该互相取长补短，而不应该互相抵制，争取能够共同发展进步。对中医药的安
全性能、效果性能以及可操作性能等，国家有关部门都有针对性的做出了评估和
调查，自 2013 年 3 月之后国家相关部门单位制定了很多的纲领文件，对中医药的
各项性能指标做出了规定和立法。中央财政部，也对中医药的发展提供了大量资
金支持2。 
中医药有着远比西医药悠久的历史，但是，目前从总体情况来看，我国中药
产业的发展水平并不理想，与此对应的现实是，中医乃至中西医结合一直未曾摆
脱生存危机。例如虽然近几年中医药产业发展较快，2015 年中医药产业产值约 0.79
万亿元人民币，但也仅占全国医药产业产值 2.8 万亿元人民币的 28%。从中医师人
数上的变化，更能说明问题，在新中国刚成立的 1950 年，全国有中医师 29 万余
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人，西医师仅 9 万人，中医和西医的比例是 3.2:1；西医师人数到 2004 年，增长了
70 多倍，达 157 万人，而中医师到 2004 年却只有 27 万人，出现了负增长3！ 
市场环境瞬息万变，中医药企业怎样才能更好地把企业经营与中医药文化结
合起来，这是包括李时珍医药集团在内的所有中医药企业都必须面对的重大课题。 
李时珍医药集团有限责任公司（本文简称：李时珍医药集团）是我国著名的
中药生产企业，集团总部位于湖北蕲春。湖北蕲春是明代伟大医药学家李时珍的
故乡，其丰富而优良的药材资源、独特的自然环境孕育了蕲春古老的中医药文化，
为我国重要的药材产地，在当地，素有“路人皆懂医，指草皆为药”之说。李时珍医
药集团的历史沿于明、清、民国时的李氏酒坊，以及后来的李时珍药铺等。在 1958
年 4 月，李时珍制药厂正式在蕲州落户，主要生产各种不同类型的止咳糖浆，品
种有 25 种之多，之后又接着生产了很多其他类型的药丸。在 1998 年，李时珍制
药厂进行了大调整，主要是将相关资源整合在一起，发展成为集团公司—李时珍
医药集团，从而在某种程度上让李时珍医药事业得以宣扬四海。随着李时珍医药
集团的快速发展，集团目前共有 11 家全资子公司，直属服务处 1000 多个，专业
健康咨询师 10000 多名；拥有 19 个中药生产剂型，232 个国药准字号产品，4 个
国家中药保护品种，其中以“本草纲目牌”家方酒、麝香祛痛搽剂、香连胶囊等为代
表的产品群在全国同类产品中连续多年销量名列前茅。2015 年，集团营业额达三
十多亿，固定净资产逾 18 亿元。李时珍医药集团的发展理念是“传时珍医药伟业，
谱本草科学新篇”，集团的奋斗目标是“建百年企业，创世界名牌”4。 
在这种机遇与威胁并存的情况下，为实现企业的战略目标，李时珍医药集团
首先必须改变民众对中医药的偏见与敌视的观念、弘扬发展中医药文化，然后才
能抓住机遇、快速发展让中医药在更广阔的领域服务于全人类健康；也就是说李
时珍医药集团不但是中医药的生产者，而且还应该是中医药文化的传播者。集团
应当如何把企业经营与中医药文化结合起来，制定企业的营销战略？如何在营销
战略的指导下，进行市场定位？如何在弘扬发展中医药文化的同时进行市场营销，
在市场上形成强大的竞争力？这些都是需要认真进行研究的问题。 
第二节  研究意义 
作为发展中国家，我国人口基本达到了 13.7 亿，居世界首位，占到了地球总
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4 
人口数量的 1/5；然而现在人口逐渐呈现出老龄化趋势，因此医药方面的需要比较
多。现在经济发展较快，人们生活越来越好，同时也越发的注重保养自己，因此
现在的医药市场有很多发展机会。国家现在逐渐的普及医疗保健，而且医药方面
也呈现出向上发展的态势，所以对于一些中药的需求量相当大5。此外由于医药市
场竞争的原因，很多企业之间相互竞争，淘汰出局的可能性较高。 
中医药企业的营销，无论是在推荐产品过程中自然展现中医药文化内涵，还
是主动将中医药文化的内涵作为企业营销的核心内容，都表明中医药文化营销是
客观存在着的，只是应该如何认识它、做好它。这种文化营销实际上都离不开从
传统中医药文化中提炼出独具特色的文化元素，从而引导消费者的价值观，深化
消费者的中医药文化理念，既依靠文化推销产品，又借助产品宣扬文化，在润物
细无声的过程中，实现中医药产品和文化的双普及。 
作为以我国历史著名医药学家---李时珍命名的李时珍医药集团，以传承、弘
扬、保护和发展中医药文化为己任，以科学的态度，充分认识、深刻理解并坚持
中医药文化的科学性、哲理性；在此基础上，结合其历史性、民俗性和趣味性进
行文化营销。但是在现代社会环境和发展趋势下的中医药文化营销，对中医药企
业来说仍是一个新课题，需要研究和解决的问题很多。对此，本文旨在通过对李
时珍医药集团文化营销的分析研究，为该企业提供一种行之有效的文化营销方法。
希望能让更多的人重视中医药文化营销，共同探讨中医药文化营销中的深层次问
题，让更多的中医药企业在文化营销方面做得更好，走出一条符合自身实际的可
持续发展之路。同时为现代企业发掘和培育企业的核心竞争力，保证企业在市场
发展中快速、稳健，同时具有强大竞争力。亦能够为后来的企业在营销决策研究
和营销实践方面提供切实可行的案例和值得借鉴的经验。 
第三节  论文结构与安排 
本文共分 6 章。  
第 1 章绪论，阐明了对李时珍医药集团文化营销进行研究的现实背景，指明
了其研究意义所在，同时对文章的研究思路及框架做出明示。 
第 2 章主要阐述了企业文化营销方面存在的一些理论，并介绍相关文化营销
的工具和方法，为下一步的研究提供了理论和方法支持。  
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